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Glavni cilj ovog rada jest teorijski konceptualizirati proces marke-
tizacije, koji ozna~uje pretvaranje dru{tva u tr`i{te i dru{tvenih
odnosa u tr`i{ne. Polazi se najprije od komparativne analize de-
finicija pojma tr`i{te kod nekih klasi~nih autora (Smitha, Marxa,
Webera, Durkheima i Parsonsa) koji ga – svaki iz svoje perspektive
– definiraju kao monetarni mehanizam razmjene u ekonomskoj
sferi dru{tvenoga djelovanja. U drugom poglavlju prikazana je
teorija dru{tvene preobrazbe K. Polanyia, koji prvi isti~e kako je
princip samoregulacije tr`i{ta postao temeljno obilje`je moder-
noga dru{tva. U tre}em se razmatra model tr`i{noga dru{tva D.
Slatera i F. Tonkiss, koji tvrde da je proces marketizacije u najra-
zvijenijim zemljama ve} dovr{en i da je dana{nje dru{tvo ve}
postalo tr`i{no dru{tvo. U radu }e se ukratko prikazati u socio-
lo{koj literaturi zanemarena teorija marketinga, temeljnoga
koncepta tr`i{noga poslovanja kao racionalnoga sustava istra-
`ivanja i planiranja, koji se – osim u privredi – danas primjenjuje
i u politici i kulturi. Posebno je poglavlje o komodifikaciji, procesu
koji konkretizira na mikrorazini ciljeve marketizacije, a podrazu-
mijeva pretvaranje prirode, stvari, ljudi, odnosa, zna~enja i
nematerijalnih resursa u robu na tr`i{tu. Kona~ni rezultat procesa
marketizacije i komodifikacije u tr`i{nom dru{tvu o~ituje se u
prijete}oj Rifkinovoj tezi da je ~itav ljudski `ivot postao iskustvo za
koje se pla}a, {to je tema zadnjega poglavlja.
Klju~ne rije~i: marketizacija, komodifikacija, tr`i{no dru{tvo,
tr`i{ni odnosi, tr`i{te
Kre{imir Pera~kovi}, Institut dru{tvenih znanosti Ivo Pilar,




Povratak u kapitalizam biv{ih socijalisti~kih zemalja u razdo-
blju tranzicije nije uklju~ivao samo strukturalne promjene:
politi~ke, pravne i ekonomske nego je zahtijevao i radikalnu
sociokulturnu transformaciju, vidljivu u promjenama dru{tve-
nih vrijednosti definiranih kao smjernice za dru{tveno djelo-
vanje. Budu}i da su dva temeljna elementa kapitalizma vlas-
ni{tvo i tr`i{te, model tranzicije trebao je dovesti do makro-
ekonomske stabilizacije, liberalizacije, privatizacije i prestruk-
turiranja tih gospodarstava tako da u posttranzicijskom
razvoju klju~nu ulogu ima privatno vlasni{tvo, otvoreno tr-
`i{te, slobodno poduzetni{tvo, stabilno i uravnote`eno gospo-
darstvo te vi{estrana~ki parlamentarni demokratski politi~ki
sustav (Baleti}, 1998.). Sociokulturna transformacija, s druge
strane, podrazumijevala je promjene u dru{tvenim vrijedno-
stima koje su u odnosu na prija{nji sustav u tranziciji dobile
izrazito pozitivan predznak, kao {to su npr. poduzetni{tvo,
vlasni{tvo, boga}enje, profit, potro{nja itd. Županov kao je-
dan od prvih sociolo{kih analiti~ara toga procesa isti~e kako
tranzicija ima zapravo dvije glavne dimenzije: privatizaciju i
marketizaciju (Županov, 1995.). Privatizaciju definira kao prije-
laz od sustava mo}i na sustav privatnoga vlasni{tva, a marke-
tizaciju kao proces transformacije od socijalisti~koga dr`av-
nog monopola kao amalgama apsolutne ekonomske, politi-
~ke i dru{tvene mo}i prema perfektno konkurentskom tr`i{tu
kao samoregulativnom mehanizmu koji kontrolira i regulira
red u proizvodnji i distribuciji dobara i usluga. A takvo tr`i{te
mo`e funkcionirati samo ako se prihvate i razviju odre|ene
kulturne vrijednosti i institucije u koje je ono utkano, {to u svo-
jim radovima Čoli} definira kao kulturu kapitalizma (Čoli},
2007.). No ve} u prvoj polovici 90-ih, dakle ranoj fazi tranzici-
je, Županov uo~ava kako je rije~ "tr`i{te" vrlo brzo u Hrvat-
skoj postala "sveta": ako neku akciju mo`ete opravdati kao
zahtjev tr`i{ta, nije dopu{ten protudokaz, isti~e Županov.
Analiziraju}i sociolo{ku literaturu koja se bavila tranzi-
cijskom problematikom, mo`e se uo~iti kako prevladavaju
~lanci koji prikazuju rezultate istra`ivanja o posljedicama pri-
vatizacije kao jednom od temeljnih tranzicijskih procesa (npr.
Karaji}, 1998.; Cifri}, 1998.; Čengi}, Rogi}, 1999.; [tulhofer, 2000.;
Pera~kovi}, 2004.), no recentnih sociolo{kih radova koji bi se
ciljano bavili procesom marketizacije hrvatskoga dru{tva i
njihovim dru{tvenim posljedicama u zadnjih 10-ak godina
gotovo i nema, osim nekoliko re~enica kod Županova, a niti
je u empirijskim istra`ivanjima taj aspekt tranzicije bio zastu-
pljen. Stoga je cilj ovoga rada teorijski konceptualizirati pro-
ces marketizacije, polaze}i najprije od nekih klasi~nih autora
i njihovih definicija tr`i{ta, a potom i analizom odnosa dru-976
{tva i tr`i{ta u teoriji dru{tvene transformacije Karla Polanyia.
Bit }e prikazan i model tr`i{noga dru{tva i njegovih elemena-
ta iz knjige Market Society D. Slatera i F. Tonkiss, autora koji
prvi isti~u da je proces marketizacije ve} dovr{en i da je da-
na{nje dru{tvo razvijenih zapadnih zemalja ve} postalo tr`i-
{no dru{tvo. U radu }e se ukratko prikazati u sociolo{koj lite-
raturi zanemarena teorija marketinga kao temeljnoga kon-
cepta tr`i{noga poslovanja, koji je ujedno i racionalni sustav
istra`ivanja i planiranja utemeljen na znanstvenim osnova-
ma, jer preoblikuje ne samo privredne djelatnosti i na~in po-
slovanja nego i druge dvije makrodimenzije dru{tva, politiku
i kulturu, te svakodnevni `ivot ljudi. Posebno je poglavlje o
komodifikaciji, procesu koji konkretizira na mikrorazini cilje-
ve marketizacije, a zna~i pretvaranja prirode, stvari, ljudi, od-
nosa, zna~enja i nematerijalnih resursa u robu na tr`i{tu, pa
~ak i samoga ljudskog `ivota, o ~emu je pisao J. Rifkin govo-
re}i ve} i o "`ivotu kao iskustvu za koje se pla}a". Kriterij za
odabir ba{ ovih autora isklju~ivo je njihova primarna usredo-
to~enost na tr`i{te kao dru{tveni mehanizam te odnos dru-
{tva i tr`i{ta. Zbog ograni~enja du`ine ~lanka nisu spomenuti
brojni autori iz doma}e i strane sociolo{ke ba{tine koji su
pisali o bliskim temama, npr. kritici kapitalisti~ke ideologije,
potro{a~kom dru{tvu, masovnoj kulturi (kao npr. autori slav-
ne Frankfurtske {kole), odnosno temama koje se moraju ana-
lizirati zasebno i koje zasigurno zaslu`uju temeljiti prikaz jer
su danas osobito aktualne. Tako|er se nastojalo odr`ati socio-
lo{ki diskurs, ne ulaze}i ovom prilikom u antropolo{ke, filo-
zofske, teleolo{ke, komunikolo{ke i psiholo{ke pristupe poj-
mu tr`i{ta i op}enito ideje razmjene, {to je tako|er zasebna
tema vrijedna komparativne analize i teorijske sinteze.
POJAM TRŽIŠTA U KLASIČNOJ SOCIOLOGIJI
Iako Adama Smitha, {kotskog ekonomista s kraja 18. stolje}a,
ne ubrajamo me|u klasi~ne sociologe, va`no je istaknuti da je
upravo on jedan od prvih teoreti~ara koji uo~ava mehanizam
u kojem dru{tvo postaje tr`i{te, {to je po njegovu mi{ljenju iz-
ravna posljedica podjele rada. On isti~e sljede}e: "Kad se po-
djela rada jednom potpuno uvede, ostaje veoma malen dio
potreba, koje ~ovjek mo`e podmiriti proizvodom vlastitog ra-
da. On podmiruje mnogo ve}i dio svojih potreba zamjenju-
ju}i onaj vi{ak proizvoda vlastitog rada, koji prelazi i nad-
ma{uje njegovu vlastitu potro{nju, za one dijelove proizvoda
rada koji su mu potrebni od drugih ljudi. Na taj na~in svaki
~ovjek `ivi od zamjenjivanja i postaje na neki na~in trgovac,
a dru{tvo ustvari samo postaje trgova~ko dru{tvo" (Smith,
1952., 23). Ve} tada Smith uo~ava kako potpunim uvo|enjem







za `ivot ~ovjek dobiva, odnosno kupuje, od rada drugih ljudi,
osobito prestankom trampe i uvo|enjem novca kao uobi~a-
jenoga sredstva trgovine. A u toj ~injenici zapravo i jesu kori-
jeni i po~etci marketizacije i monetarizacije dru{tvenih odno-
sa, koji su u zadnja dva stolje}a postali ~ak i dominantni o-
brasci dru{tvenoga djelovanja, o ~emu je najvi{e pisao Karl Po-
lanyi u knjizi "Velika preobrazba" (vi{e u idu}em poglavlju).
Za razliku od Smitha, Marx polazi od teze da tr`i{te nije
osnovna dru{tvena stvarnost ili princip koji prikazuje moder-
no dru{tveno ure|enje, nego je ono u~inak dubljih uzroka
(Marx, 1947.). On isti~e kako se tr`i{te ne bi trebalo izu~avati
izolirano i pristupa mu vi{e kao misti~noj i iracionalnoj sferi
te smatra da su tr`i{ta determinirana sferama koje su izvan
njih samih, a to su ponajprije dru{tveni odnosi u proizvodnji.
Tr`i{te je za njega zapravo sustav kontradiktornih dru{tvenih
interesa koje stvara kapitalizam kao fundamentalno nemoral-
no i eksploatatorsko te iracionalno dru{tveno ure|enje. Kapi-
talisti~ko dru{tvo strukturirano je posredovanjem tr`i{ta, tj.
~injenicom da akumulacija kapitala koja se {iri uvijek ovisi o
mogu}nosti kapitalista da pretvori dobra u novac razmjenom
na tr`i{tu. Marx podsje}a kako je ideja tr`i{ta, dodu{e, uteme-
ljena na formalnim pretpostavkama o jednakosti i slobodi, pa
iako individue ulaze na tr`i{te posjeduju}i razli~ite kvantitete
sredstava, imaju jednako pravo sklopiti ugovor jedna s dru-
gom. No najva`nija ~injenica za Marxa jest da se tr`i{te zapra-
vo temelji na eksploataciji te da kapitalisti~ki odnosi ne dopu-
{taju pojedincu da bude ono {to jest, pa se ideja o jednakosti
i slobodi na tr`i{tu ne mo`e ostvariti u takvim uvjetima.
Suprotno od Marxa, Max Weber smatra kako je upravo
tr`i{te primjer dominacije uske forme racionalnosti nad svi-
me unutar modernoga svijeta. Zbog principa racionalnosti on
ne vidi kao Marx probleme za kapitalisti~ku ekonomiju niti
kritizira tr`i{ne nepravilnosti, jer uvi|a kako sve to u kona~-
nici dobro funkcionira, ali je zabrinut za tragi~an polo`aj
moderne individue (Weber, 1978.). Tr`i{na racionalizacija za
Webera samo je dio {irega procesa dru{tvene racionalizacije,
zbog kojih pojedinac ima sve manje i manje slobode, pa sve
te`e pronalazi smisao te smatra kako je instrumentalna racio-
nalizacija, tj. ciljno-racionalno djelovanje, postalo dominantno
u modernom dru{tvu (Weber, 1978.). Analiziraju}i primjenu
Weberova koncepta tr`i{ta kao instrumenta racionalnosti, Sla-
ter i Tonkiss uo~avaju nekoliko va`nih elemenata za teoriju
tr`i{noga dru{tva: 1) monetarizacija je povezana s kvantifi-
kacijom, 2) racionalizacija ovisi o kontroli nad proizvodnjom
unutar ekonomije i birokracije, kao i o subordiniranju svih
elemenata u procesu planiranja, ~ime se pove}ava kalkulabil-
nost inputa i outputa tro{kova, 3) glavni uvjet za kalkulabil-







`i{na razmjena promovira subjektivnu orijentaciju prema kal-
kulaciji, a istodobno se slu`i i drugim kulturnim izvorima. We-
ber smatra da je tr`i{na razmjena, kao i moderna racional-
nost, impersonalna i nesentimentalna te da primjenjuje logi-
ku kalkulacije bez obzira na to tko je uklju~en u odre|enu
transakciju.
Iako mu nije primarna tema samo tr`i{te, posebnu po-
zornost novcu kao mehanizmu tr`i{ne razmjene pridaje Ge-
org Simmel u knjizi "Filozofija novca", u kojoj postavlja pita-
nja kakav je utjecaj dru{tva na novac te kakve posljedice u dru-
{tvu izaziva novac. Najva`niji uvid bio mu je da novac mije-
nja svoju dru{tvenu funkciju postaju}i od sredstva za ostva-
renje ciljeva cilj sam, pa time ima golem utjecaj na dru{tvo i
~ovjeka, ne obilaze}i ni najintimnije podru~je `ivota mijenja-
ju}i stil `ivota odre|enoga dru{tva prema depersonalizaciji
dru{tvenih odnosa. Osim {to pridonosi razvoju podjele rada,
preobra`ava pojedine dru{tvene ustanove i utje~e na pravni
sustav, novac mijenja i cijeli mentalni stav osobe, pa umjesto
prevladavanja iracionalnih elemenata, u psihi prevladavaju
racionalni elementi (Luki}, 1987.).
Durkheimova teza da je pojedinac proizvod dru{tva sli-
~na je Weberovoj, no za njega je dru{tvo prije svega moralno
ure|enje, a ne samo ekonomski sustav (Durkheim, 1960.). Sto-
ga je moralno ure|enje i logi~ka i historijska pretpostavka
razmjene prije nego njezina posljedica. On tvrdi: ako podjela
rada stvara organsku solidarnost, tj. me|usobnu ovisnost u
suvremenom dru{tvu, to nije zato {to su ti pojedinci akteri
tr`i{ne razmjene, nego zato {to razmjena stvara me|u ljudi-
ma cijeli sustav prava i obveza koji povezuje sudionike raz-
mjene. Dakle, moralne su obveze potrebne tr`i{nom dru{tvu
jer mu osiguravaju legitimitet, a dru{tvo mo`e poticati odre-
|ene vrijednosti koje su po~ele unutar podjele rada, kao {to
su visoko vrednovanje me|uovisnosti, po{tovanja, slobode i
jednakosti. Parsons se kao i Durkheim usredoto~io na pitanje
kako je mogu}e da se dru{tvo, koje se sastoji od mno{tva po-
jedinaca koji slijede svoje individualne ciljeve, ne raspadne. U
svojoj poznatoj teoriji o ~etiri podsustava sustava ljudskoga
djelovanja (dru{tvo, kultura, osoba i fizi~ki organizam) on tr-
`i{te vidi kao organizirani odnos nekoga proizvo|a~a s potro-
{a~ima koji omogu}uje razmjenu predmeta, interesa, potreba
i `elja u okviru privrede kao dijela podsustava u funkciji
organizma (Parsons, 1991., 27). Me|utim, za razliku od Durk-
heima, koji nagla{ava moralne principe iznad tr`i{nih, Par-
sons povezuje tr`i{te i novac te zaklju~uje kako zajedno mogu
funkcionirati ondje gdje postoji dovoljno slo`ena podjela ra-
da, ali gdje su sfere djelovanja dovoljno diferencirane od poli-
ti~kih, komunalnih i moralnih odrednica. Njihova racional-







su vlasni{tvo i ugovori. Prema tome, za Parsonsa je zapravo
pravni sustav, odnosno dr`ava, ta koja omogu}uje tr`i{tu da
djeluje i bez moralnih principa, {to je zapravo blisko Pola-
nyievu konceptu samoregulatornoga tr`i{ta kojem je dr`ava
puki instrument.
Osim navedenih, za sociolo{ki pristup ovoj temi osobito
je va`no podsjetiti i na Tönniesovu poznatu tipologiju dru-
{tvenih skupina, odnosno povijesnih i strukturalnih tipova
dru{tva i njihovih osnovnih obilje`ja, a to su: zajednica (Ge-
meinschaft) i dru{tvo (Gesellschaft). Ukratko, svako suvremeno
dru{tvo nastaje ondje gdje zajednica nestaje, a njegovi su
temelji sebi~ni interesi, trgovanje, ugovori (Luki}, 1987., 33).
Dakle, ako je tr`i{ni odnos (nov~ana) razmjena potaknuta ne-
kim interesom, iz ove Tönniesove teorije moglo bi se zaklju-
~iti da je svaki dru{tveni odnos zapravo tr`i{ni odnos, a dru-
{tvo, nasuprot zajednici, nije ni{ta drugo nego novonastala
struktura u funkciji tr`i{ta.1 On je prvi uo~io temeljnu razliku
izme|u ova dva principa, jer }e se s vremenom pokazati da je
ovako shva}en koncept dru{tva upravo klju~an za razumije-
vanje suvremenoga koncepta tr`i{noga dru{tva. No ono {to
je svim ovim autorima zajedni~ko jest pristup tr`i{tu kao
privrednom mehanizmu, koji se prije svega odnosi na
nov~anu razmjenu dobara i usluga, odnosno kao ekonom-
skom djelovanju u privrednoj sferi dru{tva. Stoga, osim Marxa
i dijelom Tönniesa, klasi~ni autori jo{ ne uo~avaju kako tr`i{te
zapravo postaje temeljni mehanizam dru{tva koji s vreme-
nom podre|uje i sferu politike i kulture u svoju korist. Teme-
ljitu analizu toga procesa dao je Karl Polanyi, za kojeg je tr-
`i{te samoregulatorni mehanizam utemeljen na motivu profi-
ta, a dru{tvo postaje tek puki privjesak tr`i{tu, {to je tema
sljede}ega poglavlja. U Tablici 1 jest komparativna shema pri-
stupa tr`i{tu kod nekih od navedenih autora.
TRŽI[TE Smith Marx Weber Durkheim Parsons Polanyi
[to je tr`i{te? mehanizam iracionalni instrument sustav prava organiziran samoregulatorni
razmjene mehanizam racionalizacije i obveza odnos razmjene mehanizam
Što ga podjela rada interesi ciljno- moralni normativni motiv profita
omogućuje? kapitalista -racionalno principi poredak:
društveno vlasništvo
djelovanje i ugovori
Koji mu - svi postaju eksploa- subjektivna društvena ispunjava društvo postaje
je učinak? trgovci tacija orijentacija među- potrebe fizič- privjesak tržišta












DRUŠTVO KAO PRIVJESAK TRŽIŠTA –
KONCEPT MARKETIZACIJE DRUŠTVA KARLA POLANYIA
Jedna od glavnih teza u knjizi Karla Polanyia Velika preobrazba
jest kako je ekonomska sfera razvojem svih elemenata tr`i{ta
(ljudi, robe, kapitala) ve} u 19. st. postupno zavladala ~itavim
dru{tvom. Osnovna pretpostavka toga procesa bio je Stogo-
di{nji mir u Europi od 1815. do 1914., za kojeg Polanyi ka`e da
je fenomen nezabilje`en u analima zapadne civilizacije, od-
nosno trijumf pragmati~noga pacifizma, te spominje i glaso-
vitu Metternichovu re~enicu kako "ono {to ljudi Europe `ele
nije sloboda nego mir" (Polanyi, 1999., 27). Ta teza podrazu-
mijeva da su ravnote`a sila, zlatni standard i liberalna dr`ava
kao temeljni sastojci civilizacije 19. stolje}a bili oblikovani za-
jedni~kom matricom: samoregulatornim tr`i{tem. Dru{tva svih
vrsta postala su ograni~ena ekonomskim ~imbenicima, a civi-
lizacija 19. stolje}a, nagla{ava Polanyi, jedina je ekonomska u
druk~ijem i distinktivnom smislu, jer je ona odabrala da se
temelji na motivu koji je bio tek rijetko priznavan kao valjan
u povijesti ljudskih dru{tava i sigurno dosad nije bio uzdig-
nut na razinu opravdanja djelovanja i pona{anja u svako-
dnevnom `ivotu. Taj motiv jest dobit, odnosno profit, pa je su-
stav samoregulatornoga tr`i{ta bio jedinstveno izveden iz to-
ga na~ela, a mehanizam {to ga je pokretao motiv dobiti uspo-
rediv je po u~inkovitosti jedino s najsilovitijim provalama
religijskoga `ara u povijesti, isti~e autor.
Polanyi posebno analizira evoluciju tr`i{nog obrasca po-
vezanog s motivom razmjene ili trampe, koji mo`e stvarati
specifi~nu instituciju – tr`i{te. Zbog toga, nagla{ava autor, vlast
tr`i{ta nad ekonomskim sustavom od silne je va`nosti u po-
gledu cjelokupne organizacije dru{tva: "Ona zna~i ni{ta dru-
go nego da dru{tvo funkcionira kao dopuna tr`i{ta. Umjesto
da gospodarstvo bude usa|eno u dru{tvene odnose, dru{tve-
ni odnosi su usa|eni u ekonomski sustav" (Polanyi, 1999., 80).
Stoga je jedan od glavnih Polanyievih nalaza taj da tr`i{no
gospodarstvo mo`e funkcionirati samo u tr`i{nom dru{tvu. Va-
`an uvjet u po~etku evolucije tr`i{nog obrasca jest razvoj
gradova i urbane civilizacije. Gradovi su bili za{titnici tr`i{ta,
ali i sredstvo spre~avanja da se ona {ire u seosko okru`je i ti-
me zadiru u prevladavaju}u ekonomsku organizaciju dru-
{tva, a ujedno su ti gradovi spre~avali stvaranje nacionalnoga
tr`i{ta. Tek je merkantilizam uni{tio zastarjeli partikularizam
lokalnoga i me|ugradskoga trgovanja, sredstvo ujedinjava-
nja bio je kapital, a dr`ava je prona{la svrhu u organiziranju
resursa cijeloga nacionalnog teritorija u svrhu mo}i u vanj-
skim poslovima. Ipak, u to je vrijeme ekonomski sustav bio
podre|en op}im dru{tvenim odnosima, a tr`i{ta su bila samo
usputno obilje`je institucionalnog ambijenta {to ga je vi{e ne-981
go ikad ranije kontrolirala i regulirala dru{tvena vlast. Stoga
Polanyi i zaklju~uje kako nikad prije na{ega vremena tr`i{ta
nisu bila vi{e od usputnih okolnosti ekonomskoga `ivota. On-
dje gdje su tr`i{ta bujala kao u sustavu merkantilizma bila su
pod kontrolom sredi{nje administracije: reguliranje i tr`i{ta
rasli su zajedno i nije se znalo za samoregulatorno tr`i{te. A
najva`nije obilje`je modernoga tr`i{nog gospodarstva jest
samoregulatornost, pa ga Polanyi i definira kao "Ekonomski
sustav koji kontroliraju, reguliraju i usmjeravaju jedino tr`i-
{ta; red u proizvodnji i razdiobi dobara podre|en je ovom sa-
moregulatornom mehanizmu" (Polanyi, 1999., 91). Sve do kra-
ja 18 st. u Zapadnoj je Europi proizvodnja za tr`i{te bila puki
dodatak trgovini. Merkantilizam je, misli Polanyi, bio ~ak su-
protan tr`i{nom gospodarstvu, jer ono nastoji okrenuti odnos
i obuhvatiti sve elemente proizvodne aktivnosti, uklju~uju}i
rad, zemlju i novac. Zato je tr`i{nom gospodarstvu i potreb-
no tr`i{no dru{tvo, kako bi redefiniralo uloge i zna~enja radu,
zemlji i novcu, za koje autor smatra da nisu ni{ta drugo doli
sama ljudska bi}a od kojih se sastoji svako dru{tvo i prirodno
okru`je u kojemu ono postoji. Uklju~iti njih u tr`i{ni meha-
nizam zna~ilo je podrediti supstanciju samoga dru{tva za-
konima tr`i{ta: oni su sada roba. Mehanizam tr`i{ta povezan je
pojmom robe s raznim elementima proizvodnoga `ivota.
Robe su ovdje empirijski definirane kao predmeti proizvede-
ni za prodaju na tr`i{te, pa se pretpostavlja da je svaki ele-
ment proizvodne djelatnosti proizveden za prodaju, jer }e
jedino tada biti podlo`an mehanizmima ponude i potra`nje.
A Polanyiev glavni cilj jest istaknuti kako rad, zemlja i novac
nisu robe. Rad je samo drugi naziv za jednu ljudsku aktivnost
koja ide sa samim `ivotom, a ona pak nije proizvedena za
prodaju, ve} zbog potpuno druga~ijih razloga i ta aktivnost
ne mo`e biti odvojena od ostatka `ivota, biti pohranjena ili
u~injena mobilnom; zemlja je samo drugi naziv za prirodu
koju ne proizvodi ~ovjek; stvarni je novac samo znak ku-
povne mo}i, koja se u pravilu uop}e ne proizvodi, nego na-
staje mehanizmom bankarstva ili dr`avnih financija. Ni jedno
od ovoga nije proizvedeno za prodaju. Robna "predstava"
rada, zemlje i novca potpuno je fiktivna, zaklju~uje autor. A
unato~ tome upravo se ovom fikcijom organiziraju zbiljska tr-
`i{ta rada, zemlje i novca.
Dakle, ovaj Polanyiev koncept pokazuje kako se dogodi-
la korjenita transformacija dru{tvene uloge ekonomskoga dje-
lovanja, koja je izokrenula odnos dru{tva i ekonomije, i kako
je jedno fiktivno na~elo postalo temeljni pokreta~ svih dru-
{tvenih promjena u zadnjih nekoliko stolje}a. Dru{tvo je sada
privjesak tr`i{tu i to je ishod svih tih promjena, a dr`ava vi{e







puloznim tr`i{tem, nego je puki servis globalnih centara fi-
nancijske mo}i. Stoga mo`emo zaklju~iti da je marketizacija
taj proces dru{tvene preobrazbe u kojem i dru{tvena struktu-
ra i dru{tvene vrijednosti po~inju djelovati prije svega (s ten-
dencijom da to bude i isklju~ivo) u funkciji tr`i{ta, njegovih
na~ela i interesnih skupina kojima to ide u prilog. Upravo
zato {to se hrvatsko dru{tvo kroz tranziciju prema global-
nom, neoliberalnom kapitalizmu ponovo integrira u taj tr`i-
{ni obrazac, ove Polanyieve teze o tr`i{nom dru{tvu i fiktivnim
robama mogu biti temeljni teorijski okvir za analizu procesa
marketizacije dru{tva.
MODEL TRŽIŠNOGA DRUŠTVA I RAZVOJ MARKETINGA
Polaze}i od prikazanih teza Karla Polanyia, u svojoj knjizi Tr-
`i{no dru{tvo ve} spomenuti autori Don Slater i Fran Tonkiss
uo~avaju kako je proces marketizacije svih podru~ja ljudsko-
ga djelovanja doveo do tr`i{noga dru{tva. Oni ga definiraju
kao dru{tvo u kojem u svim njegovim dimenzijama dominira mo-
netarna razmjena dobara (Slater, Tonkiss, 2004., 7), {to pak dovo-
di do sasvim novoga dru{tvenog poretka, ali i dru{tvene inte-
gracije kroz nove oblike politi~kih, dru{tvenih i kulturnih or-
ganizacija. U sociolo{kom smislu, mo`e se re}i da tr`i{ni od-
nos postaje dominantan dru{tveni odnos, iako i sami autori
uo~avaju kako postoje razli~iti oblici razmjene prikladni za
razli~ite oblike dru{tvenih odnosa. Recimo, razlika je kada
prijatelju napravimo uslugu (bez naplate) od uslu`ivanja kli-
jenta (koji pla}a), pa je prva usluga prijateljska, a druga komer-
cijalna. Svaka razmjena dobara, usluga, informacija i drugih
socijalnih oblika povezuje ljude na kulturno specifi~ne na-
~ine, pa }e neko dru{tvo u kojem dominiraju privatne/pri-
jateljske, tj. nekomercijalne, usluge imati ne samo druga~iju
ekonomiju nego i druga~iji dru{tveni poredak od tr`i{noga
dru{tva. U svojoj analizi o nastanku tr`i{noga dru{tva Slater i
Tonkiss misle kako najprije treba istaknuti razliku pojmova
tr`nice (marketplaces) i tr`i{ta (markets): tr`nice su oduvijek bi-
le vidljiva javna mjesta i doga|anja vezana uz prodaju i ku-
pnju u nekom vremenu i prostoru, a uklju~uju sve aktivnosti
koje se odvijaju na prostoru tr`nice ili npr. u nekom suvre-
menom trgova~kom centru, a pojam tr`i{ta zapravo je kon-
cept koji u definiciji sadr`i pojmove ponuda i potra`nja, uz
mogu}nost za prodaju i kupnju. Uklju~uju tri glavna elemen-
ta: ponudu – dobra ili usluge {to ih prodava~i stave na tr`i{te,
potra`nju – dobra ili usluge {to ih kupci `ele ili ih mogu kupi-
ti i cijenu i vrijednost po kojoj se dobra razmjenjuju izme|u
prodava~a i kupaca, a sve su ove tri komponente me|u-
ovisne. U ovom osnovnom modelu tr`i{te jo{ ne posjeduje







pa autori isti~u jo{ neke nu`ne karakteristike modernih tr-
`i{ta: 1) tr`i{ta su integrirani sustav razmjene izme|u kupca i
prodava~a, 2) akteri na tr`i{tu vo|eni su privatnim interesi-
ma, 3) razli~iti privatni interesi uskla|uju se dogovorom o
cijeni, 4) tr`i{ta su koordinirana preko cijene i 5) tr`i{no je
pona{anje kalkulabilno.
Razmatraju}i navedeno, autori govore o modelu tr`i{ta
idealnoga tipa, {to ga, primjerice, Stiglitz (1994.) naziva stan-
dardnom teorijom jer je usporediva s neoklasi~nim pristupi-
ma. Ovaj se model temelji na stanju savr{ena natjecanja, ta-
kva da tr`i{te te`i prema ravnote`i. On pretpostavlja da tr`i-
{te sadr`i dobra koja su istovrsna te da postoji dovoljan broj
kupaca i prodava~a koji bi sprije~ili bilo kojeg aktera da osjet-
no utje~e na cijenu. Cijene se formiraju me|usobnim djelo-
vanjem ponude i potra`nje. Tr`i{ta posti`u ravnote`u kada ci-
jena uravnote`i ponudu i potra`nju. Ova konceptualna ver-
zija slobodnoga tr`i{ta rijetko je pribli`na onoj u stvarnosti.
No ono {to autori ovdje `ele posebno istaknuti jest da mo-
derno tr`i{no dru{tvo ima tri temeljna elementa koji ga bitno
razlikuju od tradicionalnoga dru{tva: podjela rada, komodi-
fikacija te monetarizacija i kalkulacija. Prvi je element zapravo
ve} spomenuta teza Adama Smitha kako podjela rada zna~i
da postoje brojni proizvo|a~i, od kojih se svaki specijalizirao
za jedan proizvod koji prodaje na tr`i{tu kako bi dobivenim
novcem kupio proizvode od drugih proizvo|a~a. Drugi ele-
ment, komodifikacija, temelji se na ~injenici da je kapitalizam
sustav koji se potpuno orijentirao na proizvodnju za tr`i{te
da bi stekao profit. Kapital je, dakle, zbroj vrijednosti koja se
ne konzumira, nego cirkulira kroz cikluse proizvodnje i raz-
mjene da bi stvorio jo{ ve}u vrijednost. Kod odnosa izme|u
kapitalizma i tr`i{ta u prvi plan dolazi ~injenica da se sa svim
faktorima proizvodnje (rad, zemlji{te i kapital) mo`e trgovati
kao s robom, da bi se smanjili tro{kovi i pove}ao profit. Dakle,
sve je postalo roba na tr`i{tu, zaklju~uju Slater i Tonkiss. I
tre}e, marketizacija je povezana sa {irenjem monetarizacije:
"Monetarizacija je povezana sa dva klju~na razvoja koja su
jednako odredila tr`i{no dru{tvo: depersonalizacija te po-
ve}anje kalkulacije i kvantifikacije" (Slater, Tonkiss, 2004., 26).
Pro{irena podjela rada, proces komodifikacije i monetarizaci-
je oblikovali su novo dru{tveno ure|enje koje generira posve
nove dru{tvene probleme na individualnoj i dru{tvenoj razi-
ni, a to se ne odvija vi{e samo u sferi privrede nego je pre-
obrazilo sustave kulture i politike te svakodnevni, privatni
`ivot.
Ono {to ovi autori nisu analizirali, i o ~emu tek poneki
sociolog ne{to zna, jest koncept marketinga kao filozofije tr-
`i{noga poslovanja koja se po~inje javljati 50-ih godina 20. sto-







zacije i nastanka tr`i{noga dru{tva. Jedna od recentnijih defi-
nicija marketinga jest: "To je poslovna filozofija koja nagla-
{ava usmjerenost, orijentaciju na potro{a~a, dugoro~no stva-
ranje dohotka i sugerira potrebu za povezivanjem funkcija
marketinga s ostalim funkcijama poduze}a" (Maru{i}, Vrane-
{evi}, 2001., 22). Upravo je to na~elo maksimalna raciona-
lizacija poslovanja u svim elementima u lancu od resursa,
proizvoda i proizvo|a~a preko tr`i{ta do potro{a~a. Rocco,
jedan od prvih doma}ih teoreti~ara marketinga, ujedinjuju}i
brojne definicije isti~e: "Suvremeni marketing ozna~uje po-
slovnu aktivnost koja povezuje proizvodnju s potro{njom ta-
ko da se maksimalno zadovolje potrebe dru{tva koje se na tr-
`i{tu pojavljuju kao potra`nja" (Rocco, 1989., 16). Primjenom
marketin{koga koncepta proizvodnja je postala racionalnija,
jer sad najprije nastoji upoznati tr`i{te, a ne najprije proiz-
vesti pa onda tra`iti kupce. Rocco isti~e Keithove ~etiri razvoj-
ne faze poslovnih koncepcija: 1. proizvodna orijentacija, 2.
prodajna orijentacije, 3. orijentacija na marketing i 4. kontro-
la i dominacija marketinga, a ve} tada spominje i eru socijal-
noga marketinga (Keith, 1960., 35, u: Rocco, 1989., 14). Ana-
liziraju}i te razvojne faze u SAD-u, Keith isti~e kako je faza
proizvodne orijentacije trajala od sredine 19. stolje}a pa do
1930-ih godina, osnovna joj je preokupacija proizvodnja, a ne
plasman, zasnivala se na kriteriju raspolo`ivosti kvalitetnih
sirovina i na blizini izvora hidroenergije, a ne na kriteriju ras-
polo`ivih, bliskih i sve ve}ih tr`i{nih podru~ja, pa je bilo va-
`no imati sposobno osoblje koje }e prodati proizvedenu robu.
U fazi prodajne orijentacije, koja je trajala do sredine 20. sto-
lje}a, proizvodnja se po~inje komercijalizirati, uo~ava se va`-
nost kvalitete kadrova i sposobnosti distributivne mre`e da u-
slu`i potro{a~a, prvi put se uo~ava va`nost potro{a~a i njego-
vih potreba te po~inju istra`ivanja na podru~ju tr`i{ta. Ori-
jentacija prema marketingu, tvrdi Keith, po~inje 50-ih i traje
oko 10 godina, a ozna~uje nastanak nove funkcije marketinga
u poslovnoj organizaciji, kada direktor marketinga postaje naj-
va`niji u organizaciji za poslovnu politiku: od stvaranja ideja
i razvoja proizvoda, njegove distribucije i isporuke do potro-
{a~a. Odgovornost marketinga obuhva}a: politiku cijena, ko-
mercijalna istra`ivanja, politiku prema konkurentima, pu-
blicitet, usluge, ekonomsku propagandu, unapre|enje proda-
je itd. Četvrta je faza dominacije marketinga, traje od 60-ih
godina pa do danas, a podrazumijeva da marketing preuzme
upravljanje cjelokupnom organizacijom i kontrolu nad svim
ostalim funkcijama. A socijalni marketing, u tada{nje vrijeme
tek budu}nost, danas je postao upravo spomenuti koncept
tr`i{noga dru{tva, u kojem je ~itavo dru{tvo tr`i{ni resurs, a
sve dimenzije dru{tva ili, kako bi to rekao Parsons, svi pod-







delu marketinga. Ne ulaze}i ovom prilikom u detaljniji prikaz
procesa i sustava marketinga i njegovih elemenata, mo`e se
zaklju~iti kako je marketing postao dominantan koncept tr`i-
{noga poslovanja, a razvio se kao rezultat marketizacije u ko-
joj su proizvodno orijentirana poduze}a postupno mijenjala
svoj odnos prema tr`i{tu od ideje "najprije proizvedi pa pro-
daj" pa do ideje "najprije istra`i tr`i{te po proizvodi".
Prema tome, u tr`i{nom dru{tvu marketing ne samo da
povezuje potro{a~e s proizvo|a~ima, korisnike usluga s uslu-
`nim djelatnostima nego se primjenjuje kao strategija i u ne-
privrednim sferama gdje postoje dru{tvene interakcije i dru-
{tveni odnos: u politici povezuje bira~e na izborima i izborne
kandidate (politi~ki marketing), u medijima npr. emisije s ci-
ljanim gledateljima (marketing kulture), u medicini lije~nike s
pacijentima, a sve se vi{e rabi i u neprofitnim dru{tvenim dje-
latnostima kao {to su humanitarne akcije, zaklade za pomo},
dobrotvorne udruge, volonterizam, udruge civilnoga dru{tva
itd. Dakle, mo`e se zaklju~iti kako je marketizacija dugoro~ni,
povijesni dru{tveni proces, a marketing je i koncept i strate-
gija najprije u sferi privrednoga poslovanja, a danas i u svim
sferama dru{tvenih odnosa, {to u kona~nici i dovodi do tr`i-
{noga dru{tva kao strukturnog obrasca suvremenih neolibe-
ralnih dru{tava u globalnom okru`ju.
PROCES KOMODIFIKACIJE:
OD FIKTIVNIH ROBA I "BRANDOVA" DO TRŽIŠTA LIČNOSTI
Kao {to je prikazano u ovom ~lanku, proces marketizacije o-
zna~uje dugotrajni dru{tveni proces strukturne i sociokul-
turne transformacije na makrodru{tvenoj razini. Mjerljive
posljedice toga procesa na mikrorazini o~ituju se u pro{irenju
koncepta robe od materijalnih proizvoda i usluga do me|u-
ljudskih odnosa, simboli~kih zna~enja, prodaje osobnosti i
nekih nematerijalnih resursa postindustrijskoga doba kao {to
su npr. do`ivljaj, ugo|aj, doga|aj i iskustvo. A taj proces pre-
tvaranja nekoga materijalnog predmeta ili osobnog umije}a u
robu na tr`i{tu zove se komodifikacija. Marshallov rje~nik so-
ciologije donosi istu definiciju za dva pojma: komodifikacija ili
komodizacija, koji ozna~uju proces u kojem su proizvedena dobra i
usluge ponu|eni na tr`i{tu za prodaju (Marshall, 1998., 93). Po-
laze}i od prethodno prikazanoga Polanyievog koncepta fik-
tivne robe (kojim on opisuje kako su zemlja, rad i novac u ka-
pitalizmu dobili sasvim novo zna~enje od izvorne svrhe),
mo`e se uo~iti op}i princip da se u raznim povijesnim trenu-
cima i u raznim kulturnim sredinama nekom objektu, umi-
je}u ili osobi pripisuje ve}a vrijednost, odnosno pridodaje mu
se ve}e dru{tveno zna~enje. Kada se tom principu doda me-
hanizam tr`i{ne razmjene, odnosno monetarizacije, taj objekt,







neko likovno umjetni~ko djelo, promatrano kao predmet, sa-
stoji se od raznih materijala i od slikarova umije}a. Iako je na-
stalo kao unikatno, ne mora u vremenu nastanka imati veliku
nov~anu vrijednost, no s vremenom ono biva vrednovano sa-
svim druga~ijim vrijednosnim kriterijima i danas posti`e tr-
`i{nu vrijednost u milijunskim iznosima. Ve} samo ime toga
slikara zapravo je s vremenom postalo brand, odnosno robna
marka, kojoj je pripisana velika vrijednost – simboli~na i
nov~ana. Zbog unikatnosti i dru{tveno-povijesnoga zna~enja
pripisana nekom slikaru, umjetni~ka djela, kao i antikviteti, s
vremenom su postali najskuplja i ekskluzivna roba.
Ako su subjekti s jedne strane tr`i{ta proizvo|a~i, odno-
sno ponuda, a s druge strane potro{a~i, odnosno potra`nja,
klju~no je pitanje danas {to je, odnosno {to jo{ nije, postalo
komodificirani objekt, odnosno roba, u toj interakciji. Prije
svega, treba re}i da prema suvremenoj ekonomskoj teoriji
pojmovi roba i proizvod nisu jedno te isto, {to je kod sociologa
koji su se bavili robom i proizvodnjom bio sinonim. Pojam
robe uklju~uje, osim fizi~kih proizvoda, i usluge: "Proizvod je
opredme}eni rezultat ljudskog rada ostvaren radi izravnog ili
neizravnog podmirenja neke potrebe. Pod uslugom razumi-
jevamo sam rad koji podmiruje neku potrebu. Proizvode i
usluge koji se realiziraju preko tr`i{ta nazivamo robom" (Ro-
cco, 1989., 48). Drugim (sociolo{kim) rije~ima, svako ljudsko
djelovanje koje mo`e rezultirati nekim materijalnim predme-
tom ili me|uljudskom interakcijom koja se izravno ili
neizravno nudi na tr`i{tu smatramo robom. Sam pojam robe
kao opredme}enoga ljudskog rada prvi je analizirao Marx u
prvoj knjizi svoga Kapitala, gdje govori o feti{izmu robe
(Marx, 1947., 36-39). Ukratko, u kapitalizmu ljudi u interakci-
ji s prirodom proizvode razne robe, no s vremenom gube
spoznaju da oni sami proizvode te robe te im po~inju prida-
vati posebnu vrijednost (a za Marxa je roba isklju~ivo materi-
jalni proizvod). Stoga Marx razlikuje upotrebnu vrijednost i
razmjensku vrijednost nekog objekta: upotrebna zna~i pro-
cjenu korisnosti tog objekta za pojedinca, a razmjenska je vri-
jednost ona koju objekt dobiva na tr`i{tu. Proces kojim roba i
tr`i{te dobivaju neovisno objektivno poslovanje koje im pri-
daju akteri u kapitalisti~kom dru{tvu Marx zove feti{izam roba.
Polaze}i od ove ideje, G. Lukács u knjizi Povijest i klasna svijest
(1970.) razvija koncept reifikacije (postvarenja ili opredme-
}ivanja), koji on pro{iruje na sve razine dru{tva: na dr`avu,
zakon i privredu.2 Brojni su i doma}i autori koji su pisali o
robnom feti{izmu jo{ 70-ih i 80-ih godina 20. stolje}a, izme|u
kojih bi mo`da trebalo izdvojiti Kuva~i}a jer me|u prvima
analizira mehanizam masovne medijske tr`i{ne manipulacije,
~iji je temeljni cilj "odgajati" za tr`i{te, tj. "socijalizirati ljude da







stvo" (Kuva~i}, 1979., 184), kao i Me{trovi}a, koji pi{e o robnoj
civilizaciji, tj. robnoj proizvodnji kao okosnici razvoja ~o-
vje~anstva, zatim materijalnoj strani robe i potro{nji kao zavr-
{nom ~inu, konkurencijskoj logici robnoga svijeta, o pro{i-
renju robe na informacije, tj. o informacijsko-komunikacij-
skim robama i uslugama, ali i o komodifikaciji dru{tvenih
odnosa (Me{trovi}, 1995.). Zasigurno bi bilo vrijedno temelji-
tije proanalizirati ideje, teze i koncepte tih starijih radova, no
to zahtijeva zaseban znanstveni rad, {to nadilazi okvir ovoga
~lanka.
Ono {to je zajedni~ko konceptima fiktivna roba, feti{izam
robe, reifikacija i postvarenje, a {to je ovdje va`no istaknuti za
razmatranje robe u sociolo{koj perspektivi, jest upravo pojam
zna~enja koje akter pripisuje nekoj robi, {to na kraju dovodi i
do financijske procjene te vrijednosti, odnosno cijene na tr`i-
{tu. Ako su se neke robe tijekom vremena potro{a~ima ili ko-
risnicima pokazale vrednijima, odnosno neki proizvodi i u-
sluge postali percipirani ili bivali nametnuti kao kvalitetniji,
bolji i prepoznatljiviji, razvila se i lojalnost prema robi nekoga
proizvo|a~a te sklonost ponavljanju kupnje iste robe. S jedne
strane, kupci tra`e prepoznatljivu robu s kojom su ve} imali
pozitivna iskustva, a s druge strane razvojem masovne i se-
rijske proizvodnje jednolikih proizvoda u drugoj polovici 19.
stolje}a i sami proizvo|a~i po~inju uvi|ati va`nost u isticanju
posebnosti svojih proizvoda. Tada po~inje zapravo povijest
robnih marki ili brandova, ali i povijest reklamiranja, o ~emu
je pisala Naomi Klein u svojoj knjizi No Logo: "U kontekstu
proizvodne raznolikosti, razli~itost koja se zasniva na imid`u
morala se razvijati zajedno s proizvodom. Tako se uloga re-
klamiranja promijenila od izdavanja obavijesti o novim pro-
izvodima u izgradnju imid`a oko odre|ene verzije proizvoda
marke" (Klein, 2000., 17). Od po~etka industrijske revolucije
do danas ve}ina industrijskih proizvoda postala je robna mar-
ka, {tovi{e upravo se te marke i kupuju, a ne sami proizvodi.
Ljudi ne kupuju automobil nego ford, volvo, fiat, ne odje}u ne-
go Lacoste i Benetton, ne tenisice nego najkice, pumerice, starke,
lotosice itd., a takvi markirani proizvodi imaju i svoj simbol u
obliku prepoznatljiva logotipa. N. Klein isti~e kako je taj pro-
ces rezultirao time da potkraj 20. stolje}a mnogi poznati pro-
izvo|a~i vi{e ne proizvode i ne reklamiraju robu, nego naru-
~uju proizvode i markiraju ih. Posljedica toga jest da je danas
ve}ina svjetske industrijske proizvodnje preseljena u zemlje
Tre}ega svijeta. Me|unarodne korporacije u svojoj organi-
zacijskoj strukturi vi{e uop}e nemaju sektor proizvodnje, jer
im je isplativije da za njih proizvodi neki ugovorni pogon:
proces proizvodnje, vo|enje vlastitih tvornica i odgovornost
za desetke tisu}a zaposlenih postao je prete`ak teret i neispla-







i pe}i, {to je mnogo te`e odr`avati. Korporacije su shvatile da
one ne proizvode stvari nego imid` njihovih marki, pa njihov
stvarni rad le`i u marketingu, a ne u proizvodnji. Ova for-
mula, zaklju~uje Klein, pokazala se vrlo unosnom, {to je na-
velo kompanije da se natje~u u toj utrci prema "bestjele-
snom": tko posjeduje manje, tko ima kra}u isplatnu listu i
proizvod najmo}niji simbol/koncept kao protute`u proizvo-
du taj je pobjednik utrke.
Ne ulaze}i ovom prilikom u detaljan prikaz razvoja i pro-
blematike markiranja u 20. stolje}u,3 ~injenicu da ljudi prida-
ju robama i simboli~no zna~enje i dodatno ih vrednuju ve} su
uo~ili i spomenuti klasi~ni autori kroz koncepte fiktivne robe,
feti{izam robe i markiranje robe. N. Klein ~ak ide toliko daleko da
zaklju~uje: "Marke nisu proizvodi nego ideje, pristup, vrijed-
nost i iskustvo" (Klein, 2000., 33). U tom smislu mo`e se re}i
da se komodifikacija pro{iruje i na te nematerijalne resurse, a
od druge polovice 20. stolje}a rastom uslu`noga sektora i na
ljude same, {to npr. Ch. Wright Mills zove tr`i{tem li~nosti
(Mills, 1979.).4 Tr`i{te li~nosti kao tipi~an rezultat i simptom
velike prodavaonice temelj je sveop}ega nepovjerenja i sa-
mootu|enja, tako karakteristi~nog za stanovnike velegrada,
glavni je zaklju~ak Millsova, danas ve} klasi~nog, sociolo{kog
djela. Psiholo{ke aspekte komodifikacije osobnosti razmatrao
je Arlie Hochschild (1983.) u knjizi Upravljano srce: komercija-
lizacija ljudskih osje}aja, gdje definira pojam emocionalnog
rada koji podrazumijeva svjesnu manipulaciju u djelatni-
kovoj samoprezentaciji iskazivanjem emocionalnih stanja ili
stvaranjem takvih stanja kod korisnika. Ovoj je temi zna~aj-
no doprinio i Ritzer u svom djelu McDonaldizacija dru{tva,
gdje isti~e kako su uslu`ni odnosi, kao tipi~ne me|uljudske
interakcije prema prototipu McDonald'sa, tako|er postali izra-
zito dehumanizirani jer su postali automatizirani i postupci i
mu{terije: ulazak u restoran, ~ekanje u redu, naru~ivanje hra-
ne, konzumacija, bacanje sme}a, izlazak, uvijek po istom o-
brascu (Ritzer, 1999., 143.). Dakle, kroz neko uslu`no zanima-
nje i ~ovjek je postao roba na tr`i{tu jer prodaje dio svoje
osobnosti u interakciji korisnik – uslu`itelj, pa se mo`e zaklju-
~iti da je proces komodifikacije ve} odavno zahvatio i same
ljude i dru{tvene odnose. No u dana{nje doba kada industri-
ja zabave ima sve ve}i udio u strukturi privrednih djelatno-
sti, a sporta{i poprimaju uloge nacionalnih heroja, javne i me-
dijske osobe i same su postale markirani objekti i hodaju}e
reklame, nose}i odje}u sponzora kako bi bili snimljeni, uo~eni
te kroz proces identifikacije s uspje{nima potaknuli potro{a~e
na kupnju tih marki. Stoga se mo`e zaklju~iti da proces ko-
modifikacije nema granice, sve mo`e postati roba na tr`i{tu
ako dobije takvo dru{tveno zna~enje koje su ljudi spremni
platiti. Razvoj komodifikacije u zadnjih nekoliko stolje}a pri-







Razdoblje [to postaje najvažnija roba
do 19. stolje}a zemlja, rad, novac, plodovi zemlje,
manufakturni proizvodi
19. stolje}e i prva polovica 20. industrijski proizvodi
druga polovica 20. stolje}a usluge, ideje, zabava, osobnost,
osje}aji, zna~enja
21. stolje}e pristup, informacije, znanje, zdravlje,
iskustvo, do`ivljaj, doga|aj, kulturna
proizvodnja, ljudski `ivot
ŽIVOT KAO ISKUSTVO ZA KOJE SE PLAĆA
Iako pojam robe uklju~uje i proizvode i usluge, komodifikaci-
ja i teza kako je sve roba u sociolo{koj se literaturi odnosila na
materijalne proizvode. A tezu da je danas sve usluga zastupa
Rifkin (2005.) u knjizi Doba pristupa s podnaslovom Nova kul-
tura hiperkapitalizma u kojoj je `ivot iskustvo za koje se pla}a. I on
polazi od ~injenice da su kapitalisti~ku ekonomiju isprva
karakterizirala dva va`na elementa: tr`i{te i vlasni{tvo, te is-
ti~e kako danas umre`ena ekonomija postavlja novu osnovu
zamjenjuju}i tr`i{te s mre`ama,5 a vlasni{tvo s pristupom. Vla-
sni{tvo koje je bilo temelj kapitalisti~ke ekonomije i dalje po-
stoji, ali se u manjoj mjeri nastavlja razmjenjivati na tr`i{tu.
Dobavlja~i vi{e ne prodaju vlasni{tvo, nego ga zadr`avaju po-
su|ivanjem, iznajmljivanjem ili napla}ivanjem pristojbi za
njegovu upotrebu, {to je za Rifkina upravo pokazatelj da smo
u{li u doba pristupa. Mijenjaju se i dru{tvene uloge na tr`i{tu,
pa su sada umjesto prodava~a i kupca nove uloge poslu`itelja
i klijenta, ~iji odnos postaje mre`ni odnos, a fizi~ki kapital za-
mjenjuje se intelektualnim kapitalom, koji se manifestira u obli-
ku ideja, koncepata ili slika. Taj se kapital rijetko razmjenjuje,
umjesto toga iznajmljuje se i licencira drugim stranama na
ograni~enu upotrebu. Analiziraju}i funkciju mre`a, Rifkin
zaklju~uje kako je njihov temeljni zadatak gomilati intelektu-
alni kapital i osigurati mu pristup da bi stvarao dugoro~ne
komercijalne odnose izme|u poslu`itelja i klijenta, pa se pro-
daja robe zapravo zamjenjuje dugotrajnom uslugom. Osim
toga, industrijska proizvodnja zamjenjuje se kulturnom pro-
izvodnjom, u kojoj veliku ulogu ima marketing kulturnih is-
kustava, ~ime je postavljena osnova hiperkapitalizma.6 Njega
Rifkin definira kao trgovanje pristupom kulturnim iskustvi-
ma te navodi primjere globalnoga turizma, tematskih grado-
va i parkova, zabavnih centara, mode i kuhinje, igara na sre-
}u, kockanja, profesionalnoga sporta, wellnessa, glazbe, fil-
ma, televizije, virtualnih kiberneti~kih svjetova itd. (Rifkin,
2005., 19). Jedna od posljedica toga jest da se i etika rada pre-990
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usmjerava na etiku igre, pa je i komodifikacija pro{irena od
produkata rada na igru, jer se sada prodaju kulturna dobra u
obliku pla}ene zabave. Kulturna proizvodnja postaje sve do-
minantniji oblik gospodarske aktivnosti, a vlasni{tvo, koje je
bilo presudno za opstanak i uspjeh u industrijskoj eri, dobiva
konkurenciju u kulturnoj proizvodnji koja podrazumijeva pri-
stup {to ve}em broju kulturnih resursa i iskustava.
Ono {to je za sociolo{ki pristup osobito va`no istaknuti
jest Rifkinov zaklju~ak kako se tradicionalni dru{tveni odnosi
sada zamjenjuju komercijalnim, odnosno tr`i{nim, odnosi-
ma: sada mi kupujemo tu|e vrijeme, po{tovanje, igru, ~ime
on potvr|uje svoju tezu o komodifikaciji `ivota i vremena:
"Stare institucije, sazdane na vlasni~kim odnosima, tr`i{noj
razmjeni i materijalnoj akumulaciji, polako nestaju i ustupaju
mjesto eri u kojoj kultura postaje najva`niji komercijalni re-
surs; vrijeme i pa`nja postaju najvrednija imovina, a svaki
pojedina~ni `ivot postaje klju~no tr`i{te" (Rifkin, 2005., 20).
Kapitalisti~ko putovanje zapo~elo je komodificiranjem pro-
stora i materijalnog, a zavr{ilo komodifikacijom ljudskoga vre-
mena i trajanja te je gotovo svaka djelatnost izvan granica
obiteljskih odnosa postala iskustvo za koje se pla}a, a svijet u
kojem su tradicionalne me|uljudske obveze posredovane osje-
}ajem vjere, empatije i solidarnosti postaje zamijenjen ugovor-
nim odnosima u obliku nov~anih ~lanarina, pretplata, pristu-
pnih pristojbi, premija i naknada, zaklju~uje Rifkin. Drugim,
odnosno Töniesovim, rije~ima, koncept dru{tva kao interes-
nog i ugovornog odnosa potpuno zamjenjuje koncept zajed-
nice kao bezinteresnog i solidarnog odnosa.
U dobu pristupa i sam se marketing kao filozofija poslo-
vanja po~inje mijenjati, pa se sada marketin{ki stru~njaci
usredoto~uju na udio kod klijenta, a ne na udio proizvoda ili
usluga na tr`i{tu. U literaturi ve} se spominje marketing od-
nosa, {to zna~i potencijalno komodificiranje svih iskustava
neke osobe. Time je osoba postala roba i dobila svoju do`i-
votnu vrijednost, LTV (life time value), {to je teorijska mjera ko-
liko neko ljudsko bi}e vrijedi ako se svaki dio njegova `ivota
komodificira u jedan ili drugi oblik u komercijalnoj sferi. Od-
re|ivanje LTV-a neke osobe mogu}e je zahvaljuju}i elektro-
ni~kom na~inu dobivanja povratnih informacija i bar-kodovi-
ma, koji tvrtkama omogu}uju pribavljanje informacija o ku-
povnim navikama potro{a~a, pa Rifkin govori ve} i o tehno-
logijama odnosa. Gotovo orvelovski zvu~i sljede}a Rifkinova
re~enica: "Zamislite da se jednog dana probudite i otkrijete da
je svaki aspekt va{eg bi}a postao kupljena stvar, a da je sam
va{ `ivot postao potpuno shopping iskustvo" (Rifkin, 2005.,
127). No to vi{e nije neka negativna utopija, jer je taj dan ve}
stigao, i to ~ak u malu perifernu zemlju poput Hrvatske, u ko-







centri. Sa`imaju}i i razmatraju}i ovaj Rifkinov koncept, jo{ se
jedino mo`emo zapitati postoje li uop}e negdje oaze neko-
modificirana svijeta i koji dio ljudskoga `ivota nije podlo`an
tom procesu "porobljavanja"? Postoji li uop}e alternativa i je li
zaista tr`i{te ve} preuzelo sve `ive i ne`ive tvari u prirodi i
ljudskom dru{tvu? A sve ono {to nema tr`i{nu vrijednost ne-
minovno mora propasti? Rifkin ne daje odgovore i ne nudi
rje{enja, nego nas samo suo~ava s tom pomalo zastra{uju}om
stvarno{}u i poziva da sami sebi postavimo pitanje koje vrste
iskustva i koji su svjetovi uop}e po`eljni i vrijedni pristupa, "a
odgovor na to pitanje odredit }e narav dru{tva koje }emo za
sebe stvoriti u 21. stolje}u" (Rifkin, 2005., 332).
ZAKLJUČNI OSVRT
Naslov ovoga ~lanka mo`e biti pro~itan kao dru{tvo i tr`i{te, a
potom kao dru{tvo ili tr`i{te, ~ime se ~itateljima sugerira po-
stojanje dvaju temeljnih i razli~itih pristupa. Prvi pristup pod-
razumijeva analizu funkcije tr`i{ta kao jednog od mehaniza-
ma dru{tvene strukture u privrednoj sferi, ~ime su se bavili
klasi~ni autori koji nagla{avaju razli~ite aspekte tr`i{ta i nji-
hove dru{tvene funkcije koje smatraju najva`nijima. Bez ob-
zira na konceptualne razlike, svi ovi autori tr`i{te ipak vide
kao mehanizam u okviru dru{tva, odnosno unutar njegove
privredne sfere. No drugi pristup koji proizlazi iz naslova
dru{tvo ili tr`i{te sugerira da tr`i{te nije samo puki mehani-
zam unutar jednoga dru{tvenog podsustava nego je u zadnjih
nekoliko stolje}a postalo zapravo sama bit dru{tva, a dru{tvo
postaje njegov resurs, {to je definirano kao proces marketi-
zacije dru{tva u drugom poglavlju. Karl Polanyi, kao autor
koji je me|u prvima tu preobrazbu analizirao, zaklju~uje ka-
ko je princip samoregulacije tr`i{ta njegovo temeljno obilje-
`je, a motiv dobiti, odnosno profita, zapravo je njegov pokre-
ta~. U tom se procesu sve dru{tvene strukture transformiraju
kako bi primjereno slu`ile tr`i{tu. Dakle, ako je moderno
dru{tvo ve} u svome nastanku impliciralo tr`i{ni odnos kao
glavno obilje`je, treba li nas ~uditi {to je u prethodnom sto-
lje}u obrazac toga ugovornog, interesnog i tr`i{nog principa
postao zapravo temelj suvremene dru{tvene strukture?
Dru{tvo i tr`i{te u razvijenim zemljama postali su zlo-
sretni amalgam ili, jo{ bolje re~eno, hibrid pod nazivom tr`i-
{no dru{tvo, o ~emu su pisali Slater i Tonkiss. Strategija koja se
koristi znanstvenim spoznajama u zadnjih 50-ak godina i
primjenjuje se kao operativni instrument u toj preobrazbi
prema tr`i{nom dru{tvu poznata je kao koncept marketinga
ili tr`i{noga poslovanja, najprije u sferi privrede, a danas i u
svim sferama dru{tvenih odnosa, {to u kona~nici i omogu}uje
da tr`i{no dru{tvo postane temeljni strukturalni obrazac su-







mikrorazini tr`i{no se dru{tvo o~ituje u sveprisutnom i sve-
op}em procesu komodifikacije, koji ozna~uje proces pretva-
ranja najprije same prirode, a potom i materijalnih objekata,
usluga i samih ljudi u robu za tr`i{te. No u tom procesu za
sociologiju je va`no uo~iti kako ljudi pridaju robama i sim-
boličko zna~enje, {to se zove i markiranje robe ili brandiranje.
Klju~ni pojam jest upravo zna~enje, koje u ovom slu~aju pod-
razumijeva pripisivanje neke dodane, kulturom definirane
vrijednosti robi koja potom mo`e postati robna marka, od-
nosno brand, {to su ljudi spremni i znatno vi{e platiti od puko-
ga proizvoda u rinfuzi ili bezli~ne usluge. Time je tradicional-
ni koncept robe kao materijalnoga proizvoda transformiran iz
ekonomske sfere dru{tva u simboli~no-zna~enjsku vrijed-
nost, odnosno sferu kulture, {to je tako|er sociolo{ki relevan-
tan fenomen.
Kona~ni rezultat procesa marketizacije i komodifikacije u
tr`i{nom dru{tvu mo`e se uo~iti u zastra{uju}oj Rifkinovoj
tezi da je ~itav ljudski `ivot postao iskustvo za koje se pla}a.
No ~ak i sam koncept tr`i{ta danas je ve} transformiran zbog
potpune primjene informacijske tehnologije, pa je koncept mre`e
preuzeo dosada{nju funkciju tr`i{ta, a va`nost vlasni{tva o-
pada dok raste zna~enje pristupa, kojemu je cilj osigurati du-
goro~ne tr`i{ne odnose u svim djelatnostima. Svaki trenutak
i situacija u `ivotu mo`e se komodificirati, jer jo{ i nero|eni
trebaju medicinske usluge kao i umrli koji su "korisnici" po-
grebnih usluga. Osim ljudskoga `ivota koji je roba, kroz kon-
cept kulturne proizvodnje roba postaje i nematerijalna stvar-
nost, {to se mo`e nazvati i novim resursima u post-industrij-
skom dru{tvu: osjet, do`ivljaj, iskustvo, komunikacija, impuls, sli-
ka, zvuk, u`itak, doga|aj, ugo|aj itd. Zaokru`uju}i sve dosad
prikazano, name}u se brojna pitanja: postoji li jo{ uop}e neki
vid ljudskoga `ivota, dru{tvenoga djelovanja i prirodnog
okoli{a koji se ne mo`e komodificirati? Je li tr`i{no dru{tvo
zapravo kraj povijesti ili }e i ono do}i svome kraju? Postoji li
uop}e alternativa ili utopija nakon propasti komunisti~kog
eksperimenta i ve} zapo~ete marketizacije u Kini i na Kubi,
posljednjim bastionima komunizma? Ima li nekih dru{tvenih
skupina i pokreta koji promoviraju netr`i{ne odnose i jesu li
oni mogu}i? Jesu li posustale i religije u svojem djelovanju,
kad su ve} i sveci i blagdani postali ~imbenik potro{nje? Ovaj
rad ne poku{ava spekulirati o mogu}im odgovorima niti ula-
ziti u eti~ke rasprave i prosudbe o pozitivnim i negativnim
posljedicama marketizacije i komodifikacije, jer to tek treba
istra`iti. Ovo je samo jedan od koraka u doma}oj sociolo{koj
produkciji kojemu je cilj inventura osnovnih pojmova o dru-
{tvu i tr`i{tu te mogu}i teorijski predlo`ak za daljnja istra`i-
vanja, koja mogu po~eti od hipoteze kako su procesi marketi-







preobrazbe koja pretvara dru{tvo u tr`i{te. Na kraju, mo`e se
samo re}i da je tr`i{no dru{tvo postalo posttranzicjska stvar-
nost i u Hrvatskoj, samo je pitanje u kojem je stupnju marke-
tizacija preuzela sva dru{tvena podru~ja te kakvi su njezini
u~inci, {to je mo`ebitni predmet nekih budu}ih empirijskih
istra`ivanja za koja i ovaj ~lanak mo`e poslu`iti kao polazi{ni
teorijski koncept.
BILJE[KE
1 Najdalje je u takvu pristupu oti{ao Destutt de Tracy, koji je ljudsko
dru{tvo smatrao ni~im drugim nego nizom uzajamnih razmjena i
zaklju~io da u trgovini le`i sama bit dru{tva (Head, 1985.).
2 "Pretvaranje robnog odnosa u stvar sa 'sablasnom predmetno{}u'
ne mo`e se, dakle, zaustaviti pri postajanju robom svih predmeta
zadovoljenja potreba. Ono name}e svoju strukturu cijeloj svijesti ~o-
vjeka: njegove se odlike i sposobnosti vi{e ne sjedinjuju u organsko
jedinstvo osobe nego se pojavljuju kao 'stvari', koje ~ovjek podjed-
nako 'posjeduje' i 'otu|uje' kao i razne predmete vanjskog svijeta"
(Lukács, 1970., 170).
3 U Hrvatskoj je 2007. objavljena knjiga Upravljanje markama T. Vra-
ne{evi}a, u kojoj autor nagla{ava klju~nu ulogu robne marke ili bran-
da u marketingu, ali i u poslovanju op}enito.
4 Mills u knjizi Bijeli ovratnik prvi konstatira kako je ekspanzija terci-
jarnoga sektora privrede u naprednim kapitalisti~kim dru{tvima
dovela do pomaka "od vje{tine s predmetima do vje{tine s ljudima",
{to on zove tr`i{tem li~nosti jer se osobnim svojstvima pripisuje
tr`i{na vrijednost, a kao rezultat toga ljudi prodaju djeli} svoje li~no-
sti, pa npr. trgovac dobiva posao zbog svoje prividne srda~nosti, lju-
baznosti i iskrenosti. Za Millsa je to zna~ilo da ljudi zapravo prosti-
tuiraju svoju osobnost da bi stekli osobnu korist (Mills, 1979.).
5 Manuel Castells u knjizi Uspon umre`enog dru{tva sredi{njim poj-
mom informacijskoga kapitalizma dr`i upravo koncept mre`e, tj.
umre`eno dru{tvo, koje nastaje kao posljedica utjecaja nove infor-
macijske tehnologije na gospodarstvo, ali i na sva ostala podru~ja
koja se razvijaju u ovisnosti o informacijama. U umre`enom dru{tvu
prvi put u povijesti osnovna jedinica ekonomske organizacije nije
pojedinac, poduze}e ili dr`ava, ve} upravo mre`a (Castells, 2000.).
6 U Zdravom dru{tvu Fromm ve} govori o superkapitalizmu kao ten-
denciji koja do punog izra`aja dolazi nakon Drugog svjetskog rata u
zapadnim zemljama i SAD-u, a prije svega zna~i nastojanje da se
kapitalizam usavr{i potpunom robotizacijom proizvodnje i komu-
nikacija (Fromm, 1984.).
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Society and (or) Market –
Sociological Conceptualisation
of the Process of Society Marketisation
Kre{imir PERAČKOVI]
Institute of Social Sciences Ivo Pilar, Zagreb
The main goal of this work was to theoretically conceptualise
the process of marketisation which designates the
transformation of society into a market economy and social
relations into market relations. The starting point is first the
comparative analysis of the definitions of the term market by
some classic authors (Smith, Marx, Weber, Durkheim and
Parsons), each of whom define it from their perspective as a
monetary mechanism of exchange in the economic sphere of
social activity. In the second chapter K. Polanyi's theory of
social transformation is presented, in which he is the first to
state that the principle of market self-regulation has become
the fundamental feature of modern society. Analysed in the
third chapter is the market economy society model of D.
Slater and F. Tonkiss, who claim that the process of
marketisation in the most developed countries has already
been completed and that today's society has already become
a market society. The paper also presents in short the theory
of marketing neglected in sociological literature, the main
concept of market economy as a rational system of research
and planning, which is currently not only applied in the
economy but also in politics and culture. A special chapter is
devoted to commodification, a process that concretises on a
micro level the goals of marketisation, implying the
transformation of nature, things, people, relations, meanings
and immaterial resources into market commodities. The
ultimate result of the marketisation and commmodification
processes in a market society becomes evident in Rifkin’s
ominous hypothesis that all human life has become an
experience to pay for, which is also the topic of the last
chapter.














Ivo Pilar-Institut für Gesellschaftswissenschaften, Zagreb
Das Hauptziel der vorliegenden Arbeit ist, den Prozess der
Marketisierung, der die Gesellschaft zu einem Markt und die
gesellschaftlichen Verhältnisse zu Marktverhältnissen macht,
theoretisch zu konzeptualisieren. Der Verfasser geht zunächst
von einer komparativen Analyse der Definitionen des
Marktbegriffs aus, wie sie von einigen grundlegenden
Autoren (Smith, Marx, Weber, Durkheim und Parsons)
vorgelegt wurden, die ihn jeweils als monetären
Austauschmechanismus innerhalb des wirtschaftlichen
Bereichs gesellschaftlichen Handelns bestimmen. Im zweiten
Kapitel wird die Theorie der gesellschaftlichen Umwandlung
nach K. Polany dargestellt, welcher als Erster hervorhob,
dass das markteigene Prinzip der Selbstregulierung zum
Hauptmerkmal der modernen Gesellschaft geworden sei.
Im dritten Kapitel untersucht der Verfasser das Modell der
Marktgesellschaft nach D. Slater und F. Tonkiss, die die These
aufstellten, der Marketisierungsprozess in den
hochentwickelten Staaten sei bereits abgeschlossen und die
zeitgenössische Gesellschaft sei eine Marktgesellschaft.
Des Weiteren wird die in der soziologischen Fachliteratur
vernachlässigte Marketingtheorie kurz präsentiert, die das
grundlegende Konzept marktgerechten Geschäftsgebarens,
d.h. ein rationales System für Forschung und Planung
darstellt, das außer in der Wirtschaft heute auch in Politik
und Kultur zur Anwendung kommt. Ein gesondertes Kapitel
widmet sich dem Prozess der Kommodifizierung, durch den
auf Mikroebene die Zielsetzungen der Marketisierung
konkretisiert und Natur, Dinge, Menschen, Relationen,
Sinngehalte und nicht materielle Ressourcen am Markt zu
nachgefragten Waren werden. Das Endergebnis des
Prozesses der Marketisierung und Kommodifizierung in der
Marktgesellschaft offenbart sich in der warnenden These
Rifkins, dass das gesamte Leben des Menschen zu einer
bezahlbaren Erfahrung geworden sei. Diese These ist
zugleich das Thema des letzten Kapitels.
Schlüsselbegriffe: Marketisierung, Kommodifizierung,
Marktgesellschaft, Marktverhältnisse, Markt
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